





FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES 
 
“Estrategias de Marketing Internacional en la exportación de cacao de la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga - Tingo María, 2016” 
 
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: 
LICENCIADO EN NEGOCIOS INTERNACIONALES 
 
AUTOR 
Willian Alfonso Najar Reategui 
 
ASESOR 
Dr. Jorge Luis Bringas Salvador 
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
Comercio exterior 
 















    iii 
 
  
Acta de Aprobación de Tesis 
 

















Dedico de manera especial esta tesis a mis 
padres, porque ellos siempre estuvieron a 
mi lado brindándome su apoyo y sus 
consejos para hacer de mí una mejor 
persona. 
Gracias Dios por haberme concedido a los 
mejores padres. 
A mis familiares por sus palabras de aliento 
y compañía. No me dejaron decaer y me 
motivaban para que siguiera adelante y 
cumpla con mis ideales. 
 


















A mi asesor Jorge Luis Bringas Salvador 
por haberme brindado la oportunidad de 
recurrir a su capacidad y conocimiento 
científico. Usted ha sido mi mano derecha y 
quien me ha guiado en este complicado 
proceso de realización de tesis. 
A mis compañeros y amigos quienes fueron 




    vi 
 
  
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD 
 
Yo Najar Reategui, Willian Alfonso con DNI Nº 71793206, a efecto de 
cumplir con las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y 
Títulos de la Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, 
Escuela de Negocios Internacionales, declaro bajo juramento que toda la 
documentación que acompaño es veraz y auténtica. 
Así mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e información que 
se presenta en la presente tesis son auténticos y veraces. 
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada por 
lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad 
César Vallejo. 
 

















Señores miembros del Jurado: 
 
 En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad 
César Vallejo presento ante usted la Tesis titulada “Estrategias de Marketing 
Internacional en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial 
Cacao Alto Huallaga - Tingo María, 2016”y comprende los capítulos de 
Introducción, metodología, resultados, conclusiones y recomendaciones. El objetivo 
de la referida tesis fue identificar como se relaciona las estrategias de marketing 
internacional en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao 
Alto Huallaga -Tingo María, 2016, la misma que someto a vuestra consideración y 
espero que cumpla con los requisitos de aprobación para obtener el Título 


















PÁGINAS PRELIMINARES  
 PÁGINA DEL JURADO……………………………………………………….. iii 
 DEDICATORIA…………………………………………………………………. iv 
 AGRADECIMIENTO…………………………………………………………… v 
 DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD……………………………………… vi 
 PRESENTACIÓN………………………………………………………………. vii 
 
ÍNDICE………………………………………………………………………….. viii 
LISTA DE TABLAS……………………………………………………………. x 
LISTA DE FIGURAS………………………………………………………….. xi 
RESUMEN………………………………………………………………………….. xii 
ABSTRACT………………………………………………………………………… xiii 
I.  INTRODUCCIÓN  
 1.1. Realidad problemática………………………………………………... 15 
 1.2. Trabajos previos………………………………………………………. 17 
 1.3. Teorías Relacionadas al tema……………………………………….. 20 
 1.4. Formulación del problema………………………………….……….. 29 
 1.5. Justificación………………………………………………………….. 29 
 1.6. Hipótesis……………………………………………………………….. 30 
 1.7. Objetivo………………………………………………………………… 32 
    
II.  MÉTODO  
 2.1. Diseño de investigación………………………………………………. 34 
 2.2. Variable, operacionalización………………………………………… 35 
 2.3. Población y muestra…………………………………………………... 36 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad………………………………………………………………….          
 
38 












 2.5. Métodos de análisis de datos………………………………………... 42 
 2.6. Aspectos éticos………………………………………………………... 42 
III.  RESULTADOS………………………………………………………… 43 
IV.  DISCUSIÓN……………………………………………………………. 58 
V.  CONCLUSIONES……………………………………………………... 61 
VI.  RECOMENDACIONES………………………………………………. 63 
VII.  REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS…………….………………….. 65 
ANEXOS  
 Anexo 1: Instrumentos………………………………………………………… 70 
 Anexo 2: Validación del instrumento……………………………...……….… 74 
 Anexo 3: Matriz de consistencia………………...…….………………….…. 86 
 Anexo 4: Acta de Aprobación de Originalidad de Tesis…………………... 87 
 Anexo 5: Resultados de Turnitin……………………………………………… 88 
 Anexo 6: Autorización de Publicación de Tesis…………………………….. 89 
 Anexo 7: Autorización de la Versión Final del Trabajo de Investigación… 90 
    x 
 
  
LISTA DE TABLAS  
  
Tabla 1:   Variable 1, Operacionalización……………………………………… 35 
Tabla 2:   Variable 2, Operacionalización…………………………………….… 36 
Tabla 3:   Confiablidad variable 1……………………………………………….. 41 
Tabla 4:   Confiablidad variable 2……………………………………….………. 41 
Tabla 5:   Resultados de la variable Estrategia de Marketing Internacional.. 44 
Tabla 6:   Resultados de la dimensión Producto Internacional….…………… 45 
Tabla 7:   Resultados de la dimensión Precio Internacional……………….... 46 
Tabla 8:   Resultados de la dimensión Promoción Internacional……………. 47 
Tabla 9:   Resultados de la dimensión Distribución Internacional…………… 48 
Tabla 10:  Resultados de la variable Exportación ……………………………. 49 
Tabla 11:  Resultados de la dimensión Factores en el País ………………… 50 
Tabla 12:  Resultados de la dimensión Volumen de Ventas ………………… 51 
Tabla 13:  Resultados de la dimensión Cotizaciones ………………………… 52 
Tabla 14: Correlación entre las variables Estrategia de Marketing  y 
exportación………………………………………………………………………… 53 
Tabla 15:  Correlación entre la dimensión Producto y la variable 
exportación………………………………………………………………………… 54 
Tabla 16:  Correlación entre la dimensión Precio y la variable exportación .. 55 
Tabla 17:  Correlación entre la dimensión Promoción y la variable 
exportación………………………………………………………………………… 56 
Tabla 18:  Correlación entre la dimension Distribución y la variable 
exportación ……………………………………………………………………….. 
57 
Tabla 19:  Matriz de Consistencia …………………………………..………….. 86 
    xi 
 
  














Figura  1:   Resultados de la variable Estrategia de Marketing Internacional  44 
Figura  2:   Resultados de la dimensión Precio Internacional ………………. 45 
Figura  3:   Resultados  de la dimensión Producto Internacional………….. 46 
Figura  4:   Resultados  de la dimensión Promoción Internacional................ 47 
Figura  5:    Resultados de la dimensión Distribución Internacional….……... 48 
Figura  6:    Resultados de la variable Exportación….......…………………… 49 
Figura  7:     Resultados de la dimensión Factores en el País ….......………. 50 
Figura  8:     Resultados de la dimensión Volumen de ventas ….......………. 51 
Figura  9:     resultados de la dimensión Cotizaciones ….......……………….. 52 





 Esta tesis tuvo como objetivo determinar la relación entre las variables 
Estrategias de Marketing y Exportación de cacao de la Cooperativa de Productores 
Cacao Alto Huallaga – Tingo María, 2016. El tipo de investigación fue correlacional 
de diseño no experimental y transversal, aplicando un cuestionario de 59 preguntas 
a 82 delegados de la respectiva Cooperativa en Tingo María. Se utilizó como 
técnica de recojo de datos a la encuesta, posteriormente fueron ingresados los 
datos mediante una hoja de cálculo e importados al SPSS para efectuar su 
respectivo análisis y el contraste de hipótesis utilizando la prueba de Spearman. 
Como conclusión se encontró que entre las variables existía correlación, 
recomendando que se repita el experimento. 



















 The objective of this research was to determine the relationship between the 
Marketing Strategies and Exportation variables of cacao´scooperative producers 
Cacao Alto Huallaga – Tingo Maria, 2016. The type of investigation was 
correlational with a not experimental and transversal design, applying a 
questionnaire of 39 questions to 82 delegates from the respective cooperative in 
Tingo Maria. The survey was used as technique to collect data, subsequently the 
data were registered using a spreadsheet and imported into SPSS to make their 
analysis and the hypotheses contrast taking Spearman test. As conclusion, it was 
found a correlation between the variables, recommending that the experiment 
should be repeated.  
Key Words: Marketing Strategies, Exportation, Mypes, cacao 
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1.1. Realidad Problemática 
En la actualidad las exportaciones de cacao hacia mercados internacionales 
se encuentran en su mejor momento, esto se debe a que hemos alcanzado  
niveles de exportaciones que antes eran impensados para los productores de 
cacao, todo esto se da gracias a diversos factores, uno de los más importantes es 
que los productores se han unido en cooperativas y asociaciones lo  cual les ha 
permitido exportar sus productos y que estos se hagan conocidos en el mundo. El 
diario Gestión nos informa que: “El crecimiento de la producción cacaotera 
peruana no sólo se da en calidad, sino  en cantidad, este año se proyecta una 
exportación de 85 mil toneladas, lo que en promedio un crecimiento de 10% y 12% 
respecto al año pasado”. (Cacao peruano llega a duplicar precio del mercado 
internacional debido a su alta calidad, 2016, Septiembre, 01). 
El cacao peruano ha ganado en los últimos años, premios internacionales 
siendo reconocido como uno de los mejores del mundo, algunos de las fábricas 
más exclusivas de chocolate de Suiza, Bélgica y Francia, usan este cacao. Sierra 
Exportadora (2016) indica que gracias a estos premios ganados los productores 
de cacao peruano tienen mayores posibilidades de entrar a nuevos mercados 
internacionales.  
Como podemos apreciar el cacao peruano está muy bien posicionado en el 
ámbito internacional esto se refleja en los premios que ha ganado a nivel 
internacional y en sus nivel de exportaciones, los cuales han aumentado en los 
últimos años, esto ha llevado a que las diversas cooperativas y asociaciones que 
se encuentran en nuestro país luchen por ganar clientes en los mercados 
internacionales y así sus niveles de exportaciones aumenten, al igual que su 
rentabilidad y prestigio.  
Los autores kotler y Armstrong (2013) nos indican que “las estrategias de 
marketing Internacional deben emplearse para las empresas que quieren 
expandirse o mantenerse en mercados diversos. Ellos identifican 4 tipos de 
estrategias, estas son: Estrategias de Producto, Estrategias de Precio, Estrategias 
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de Distribución, Estrategias  de Promoción”. (p.123). Como nos indican los autores 
las empresas que desean mantener o ganar un mercado debe aplicar estrategias 
de marketing internacional, también deben centrarse en aplicar buenas estrategias 
de exportación, pues sin esto no van a poder expenderse a otros mercados 
internacionales.   
El autor Mercado (2010) nos indica que “exportar es tomar parte en una 
verdadera guerra comercial donde las mejores estrategias comerciales se 
imponen”. (p.250). En el Perú la región de Huánuco a despegado en los últimos 
años como una de las principales en lo que a producción y exportación de cacao 
se refiere esto se debe a que cuenta con importantes cooperativas y asociaciones 
encargadas de promover esta actividad entre los productores de su región, sino 
también de otras regiones cuyos productores pertenecen a sus empresas 
exportadoras. Entre las principales se encuentran la Divisoria, Naranjillo y Alto 
Huallaga, las cuales se encuentran en una lucha constante por ver quién es la 
mayor productora y exportadora de la región y en un largo plazo del país. 
A pesar de que estas empresas ya tiene bien fomentadas sus estrategias de 
marketing internacional y de exportación, la competencia está haciendo que estas 
se desgasten y necesiten mejorarlas, para poder alcanzar el primer lugar en su 
región y no quedarse en esta dura competencia. 
Un claro ejemplo de esto es que en el año 2015 la cooperativa alto Huallaga 
se encontraba en el 3 lugar de las exportación de cacao en su región por encima 
del Naranjillo y la Divisoria, sin embargo en el año 2016 el Naranjillo recupero 
terreno y la supero, lo cual refleja que las estrategias de la cooperativa Alto 
Huallaga necesitan mejorarse, los pronósticos pare todo el 2016 es que el 
Naranjillo se mantenga en ese lugar mientras que el Alto Huallaga y la Divisoria 
estén por debajo de esta. 
Esta investigación tiene como finalidad lograr que la cooperativa Alto 
Huallaga pueda mejorar sus estrategias de marketing internacional para que así 
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incrementen el volumen de sus exportaciones y superar a sus principales 
competidores en su región. 
1.2. Trabajos previos 
Nacionales 
Alvarez y Gonzalez (2013). En su título de su tesis: “Plan de Marketing Para 
la Exportación de Granos Andinos (Quinua, Kiwicha y Cañihua) al Mercado de 
Estados Unidos para el periodo 2013 – 2016”. En su tesis para obtener el grado de 
licenciado en Ingeniero Comercial en la especialidad de Negocios Internacionales. 
Universidad católica de Santa Maria – Arequipa, tiene como objetivo diseñar el 
plan de marketing para la exportación de granos andinos hacia el mercado de 
Estados Unidos para el periodo 2013‐ 2018. Metodología: Es un estudio con 
diseño descriptivo, explicativo y correlacional. La población está conformada por 
los agriculturos de granos andinos del Perú. Su conclusión final fue que: Las 
estrategias planteadas en el plan de marketing generaran un aumento tanto en las 
ventas como en el posicionamiento de granos andinos en el mercado americano y 
del mismo modo se generará aumento de empleo lo que proporcionara una mejora 
en la calidad de vida de los pobladores de la sierra.  
Echevarria (2016). En su título de tesis: “El marketing mix y su influencia en 
el desempeño de las empresas exportadoras de palta”. En su tesis para obtener el 
título de licenciado en internacional business. Universidad San Ignacio de Loyola- 
Lima, tiene como objetivo Analizar en qué medida influyen los determinantes de 
marketing en el desempeño del exportador de Palta Hass de Lima Metropolitana. 
Metodologia: Es un estudio con diseño descriptivo, explicativo y correlacionales-
causales.La población, en el presente trabajo, está conformado por las empresas 
exportadoras de palta Hass ubicadas en lima metropolita. Su conclusión final fue 
que: La identificación de los elementos de la estrategia de marketing ha sido 
diseñada para evaluar su influencia en el sector de desempeño de exportación, es 
por ello que ha sido objeto de investigación empírica considerable. Sin embargo, 
mejora la práctica de gestión comercial en el campo. 
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Bautista (2014). En su tesis titulada: “Estrategias de Marketing y la 
exportación de Artesanía textil al mercado de New York- USA, de las empresas 
del distrito de Hualhuas-2014”. En su tesis para obtener el grado de licenciado en 
Negocios Internacionales, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Cesar 
vallejo, tiene como objetivo identificar la relación entre Estrategias de Marketing y 
la exportación de artesanía textil al mercado de New York –USA, de las empresas 
del distrito de Hualhuas-2014. Metodología: Es un estudio no experimental de tipo 
transversal correlacional. La población estuvo constituida por 15 empresas que 
exportan artesanía textil al mercado estadounidense de New York, en el año 2014. 
Dichas empresas se encuentran ubicadas en el distrito de Hualhuas, provincia de 
Huancayo, región Junín. La muestra fue una empresa de Hualhuas que exporta 
artesanía textil al mercado estadounidense de New York a quien aplicó un 
cuestionario de 46 preguntas: 23 para la primera variable y 23 para la segunda 
variable. Se concluyó que: “En esta pesquisa se encontró que existe una relación 
positiva moderada de 40% entre las estrategias de Marketing y la exportación de 
artesanía textil al mercado de New York-USA, de las empresas del distrito de 
Hualhuas-2014, como se evidencia en la tabla Nº 9”. 
Internacionales 
Gomez & Valenzuela (2010). En su título de su tesis: “Export Marketing 
Strategiesfor High Performance: EvidencefromSpanishExporting Companies.” En 
su investigación científica para la Universidad del estado de San Francisco tiene 
como objetivo identificar la relación entre el desempeño exportador y la estrategia 
de marketing. Metodología: Es un estudio no experimental cuya población estuvo 
conformada por directores de pequeñas y medianas empresas de manufactura y 
empresas agrícolas pertenecientes al directorio oficial de compañías exportadoras 
de España (49,191 empresas). La muestra fue de 2264 compañías a quienes se 
aplicó un cuestionario de 92 preguntas, concluyendo lo siguiente Los resultados 
obtenidos demuestran una correlación positiva significativa entre el nivel de 
penetración en los mercados extranjeros y la estrategia de marketing. 
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Por otro lado, Omotayo & Oyeniyi (2009) En su título de su tesis: “Effect of 
Marketing StrategyonExport Performance: EvidencefromNigerianExport 
Companies”. En su investigación científica para el área de Estudios de Negocios 
de la Universidad de Ota, tiene como objetivo Investigar la relación empírica entre 
la estrategia de marketing y el desempeño en el contexto de mercado de 
exportación; identificar las variables que afectan a la estrategia de marketing de 
exportación – desempeño; e investigar los posibles factores determinantes en el 
desempeño de las exportaciones. Metodología: El estudio es una investigación no 
experimental cuya población se encuentra conformada por 311 exportadores de 
Nigeria pertenecientes a la lista oficial publicada por el Consejo de Promoción de 
Exportadores nigerianos (NEPC). La muestra obtenida fue de 50 compañías 
exportadoras que se encuentran en Lagos y seleccionadas al azar a quienes se 
les aplicó un cuestionario y se concluyó lo siguiente. Las estrategias de marketing 
estaban fuertemente relacionadas con el desempeño de las exportaciones. Tal 
como adaptación del producto, adaptación de promoción y la posición de 
marketing de las compañías afectaron el desempeño de las empresas 
exportadoras. Sin embargo, el carácter único del producto no mejora la adaptación 
del producto. 
Bustillos (2010). En su título de tesis: “Diseño de un plan de Marketing para 
la exportación del Mango ecuatoriano hacia el mercado Español”. En su tesis para 
obtener el título de Ingenuiera Empresarial, Facultad de Ingenieria, Escuela 
PolitecnicaNacianal – Ecuador, tiene como objetivo desarrolar un Plan de 
Marketing para la exportación de Mango Ecuatoriano hacia España diseñado por 
etapas en las que se analiza el entorno propio y el entorno internacional, las 
formas de entrada al mercado exterior, el mix del marketing, los pasos y las 
estrategias de negociación internacional. Metodologia: Es un estudio con diseño 
cualitativa- exploratoria, con el objetivo de presisar el problema y cuantitativa – 
descriptiva para analizar la inferencia estadística. La población, en el presente 
trabajo, está conformada por las empresas exportadoras de mango ubicadas en 
Quito. Su conclusión final fue que: Con la aplicación de las variables de las mezcla 
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de mercadotecnia se ha determinado las estrategias de producto, precio, plaza y 
promoción, condición que ha permitido identificar la estructura de precios, 
determinar el precio referencia de la caja de mango de 4 kg. En el exterior en 
USD$ 6,63. 
1.3. Teorías relacionadas al Tema 
Variable 1: Estrategias de Marketing Internacional 
El Marketing Internacional sirve para expandir la empresa hacia otros 
mercados con mayor amplitud, lleva los mismos bienes y servicios de la empresa 
en el ambiente local solo que su plan de marketing o estrategia debe ser mucho 
más detallada y rigurosa. Mesa (2012) establece que la empresa debe adecuar 
sus estrategias de marketing a las culturas de su público objetivo en su mercado 
extranjero, si logra esto se podrá aplicar unas buenas estrategias de marketing 
internacional y así obtener una rentabilidad. Para establecer un buen plan de 
marketing internacional se identifica 4 estrategias fundamentales, las cuales son: 
estrategia de producto, estrategia de precio, estrategia de promoción y la 
estrategia de distribución.  
Para establecer una buena planeación del marketing internacional como 
estrategia parte desde los directivos de la empresa los cuales deben acoplar todas 
las estrategias del marketing para poder establecer una estrategia fuerte y 
consolidada (Stanton, Etzel y Walter, 2007). La primer es una buena estrategia de 
producto, la cual servirá para que el producto se consolide de una manera estable 
en su mercado local e internacional, la siguiente es la de precio, a cual servirá 
para poder tener una ganancia claro de los productos que se venden, luego sigue 
la de promoción, con esta estrategia se podrá dar a conocer el producto y 
garantizar la venta del mismo y por último se considera la estrategia de 
distribución, que si se controla todo el proceso de la distribución local e 
internacional del producto se obtendrá muy buena rentabilidad para la empresa. 
La mejor manera de establecer una buena estrategia de marketing 
internacional es mezclando las diversas disciplinas del marketing con la flexibilidad 
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de las mismas. kotler y Keller (2012) indican que las empresas deben de mejorar 
paulatinamente sus estrategias internas y locales, para que así puedan acceder a  
elaborar estrategias en el ámbito internacional. Para determinar las principales 
estrategias que se deben elaborar son la de producto, precio, promoción y 
distribución, la adaptación de estas estrategias al ámbito internacional le 
permitirán a  la empresa poder establecerse en un mercado internacional. 
Dimensión 01: Estrategia de Producto 
El producto es un elemento que se ofrece al público, el cual satisface una 
necesidad específica. Mesa (2012) indica que gracias a la venta de este producto 
la empresa podrá obtener ganancias y ser rentable, en el producto se abarcan 
diversos factores y los más importantes son la marca, el empaque, la etiqueta, el 
diseño y la calidad. Los factores antes mencionados son la clave para que un 
producto este bien elaborado y obtenga la consistencia que la empresa y el 
público requiere. 
El producto en el Marketing Internacional se basa en atributos fundamentales 
los cuales forman una identidad, tanto para el producto que se va vender en el 
ámbito local e internacional y para la empresa quien lo vende. (Stanton, Etzel y 
Walter, 2007).Coincidiendo con lo que nos comentaba el autor pasado el producto 
requiere de características muy importantes las cuales le ayudaran a poder ser 
mejor en su mercado local e internacional, para encontrar su identidad como tal el 
producto necesita de las siguientes elementos, los cuales se destacan sobre los 
demás, estos son: la marca, el empaque, la etiqueta, el diseño y la calidad 
Muchas personas piensan que el producto es tangible en todos los casos, sin 
embargo un producto es cualquier cosa que puede ser ofrecido a un mercado 
objetivo con la finalidad de satisfacer las necesidades de este. kotler y Keller 
(2012) nos indican que mejor manera de poder hacer un buen producto el cual 
será competitivo en un mercado internacional es la de elaborar una buena marca 
para el producto. Estos factores se identifican con un empaque que llame la 
atención del público, la etiqueta debe ser de acuerdo al tamaño del producto, al 
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igual que un diseño que llame la atención y un buen proceso de calidad que se 
distinga en los envases del producto. 
Dimensión 02: Estrategia de Precio  
El precio es una parte importante en el marketing, ya que te va permitir saber 
el valor de tu producto y determinar la ganancia que se obtendrá gracias a esta, 
también te va permitir saber la calidad de tu producto. Mesa (2012) nos precisa 
que el precio es  importante para el éxito del producto, si no se coloca el precio 
adecuado no se podrá obtener las ganancias esperadas y los clientes potenciales 
no se sentirán con ganas de adquirir el producto. Por este, motivo que el autor 
separa los precios según el área geográfica, por unidad o empaque, de reventa o 
por precio único contra precia variable. Gracias a estos factores una empresa 
podrá determinar con mayor precisión  los precios de sus productos para obtener 
una buena rentabilidad. 
Para determinar un buen precio de un producto a nivel local e internacional 
se debe de especificar al comprador que lo que está pagando es un precio justo y 
no un precio exagerado. Stanton, Etzel y Walter (2007) indican que para poder 
determinar un buen precio se debe tener una buena calidad de los productos y 
haciendo creer al consumidor de que el precio que está pagando por el producto 
está muy bien establecido. Esto es determinante ya sea por el lugar donde se 
vende o aérea geográfica, la unidad o empaque del producto debe justificar el 
costo real del producto. Establecer un precio atractivo en lo que se refiere a 
sugerido o de reventa y establecer precios únicos a sus productos para poder 
competir con los precios variables de la competencia. Si se tiene en cuenta todos 
estos aspectos la elaboración de un precio competitivo y rentable para la empresa 
estará por buen camino así como lo señalo el autor anterior.  
La estrategia de precios llevada a un ámbito internacional se basa en la 
combinación de diversos factores que permitirán tener una buena estrategia en la 
búsqueda de los mejores precios a nivel local e internacional de los productos 
(kotler y Keller, 2012). En primer lugar tenemos a los precios por área geográfica, 
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los cuales se determinan por la zona ventas de los productos, si es una zona 
donde los niveles económicos y culturales son bajos pero existe una demanda de 
productos se aplicar esta estrategia para poder identificar y segmentar estos 
lugares, también tenemos a la estrategia por unidad o empaque esto sirve para las 
ventas al por mayor y menor de los productos y te servirá para fijar bien los 
precios con en las ventas de estos productos, la siguiente es el precio sugerido o 
de reventa el cual sire para determinar si el precio que se ofrece al consumidor 
final es el adecuado o no según las características del mismo y por ultimo tenemos 
el precio único contra el precio variable, que ayudara a establecer un precio único 
a los productos o variable según sea el caso. 
Dimensión 03: Estrategia de Promoción  
La estrategia de promoción o comunicación es un factor determinante para 
las ventas del producto al precio concertado por la empresa, tanto en el ámbito 
local e internacional. Mesa (2012) nos indica que las empresas deben determinar 
bien sus estrategias de promoción, ya que estas le permitirán vender más y 
obtener mayor rentabilidad. Por este motivo, se asocia la estrategia de promoción 
con las siguientes herramientas como el las menciona: publicidad, marketing 
directo, promoción de ventas, merchandising, relaciones públicas y ventas 
personal. 
La promoción es una manera de influir en el público objetivo para que así 
puedan comprar el producto que se les está ofreciendo (Stanton, Etzel y Walter, 
2007). También al igual que el autor anterior especifica que para tener buenas 
estrategias de marketing locales e internacionales se deben de aplicar una buena 
publicidad del producto, así también como afianzar buenas relaciones publicas con 
tus clientes y proveedores, ya que esto determinara una mejor difusión de tu 
producto, establecer buenas promociones de ventas para que tu producto sea 
conocido por tu público objetivo y establecer ventas personales con estrategias 
adecuadas para que tu producto tenga mayor expectativa de venta en tu mercado 
local o internacionales escogido. 
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Otra teoría respecto a la promoción internacional de las mercancías es que 
una empresa desarrollara una buena estrategia asignado un presupuesto 
razonable a su publicidad, ya que esta va ser determinante al momento de dar a 
conocer su producto, al igual que sus relaciones públicas, estas deben de estar 
bien estructuradas para que así el producto pueda llegar a mas lugares de ventas 
kotler y Keller (2012) nos expresan que la promoción de ventas es otro factor al 
cual se le debe designar un buen presupuesto, ya que determinara la aceptación 
del producto entre los usuarios. El autor también nos indica que como último punto 
tenemos a las ventas persónalas, las cuales son determinantes en las estrategias 
de promoción, porque te va poder llevar a una venta más personalizada de los 
productos, tanto a clientes finales como a distribuidores. 
Dimensión 04: Estrategia de canal Distribución  
La distribución de los productos es una estrategia muy importante en el 
marketing internacional, ya que si se domina la distribución de los productos en el 
entorno local e internacional se obtendrá una muy buena ventaja para la empresa, 
ya que podrá generar más ganancias y acomodar sus precios para ser más 
competitivos en su mercado objetivo. Mesa (2012) el autor asocia una buena 
estrategia de distribución a tener un control detallado de la logística en la atención 
de pedidos, el almacenamiento, los inventarios y en el transporte externo e interno 
de los productos a distribuir. 
La distribución tanto local como internacional de producto es un flujo físico y 
constante de los productos que la empresa va vender, el autor recomienda que 
una empresa se haga cargo de su propia distribución, o que también busque 
alianzas con otras empresas, ya que esto le permitirá reducir costos y generar una 
rentabilidad más sostenida. Stanton, Etzel y Walter (2007) nos indican que para 
tener un control más eficaz en la distribución de mercancías se identifican 4 
aspectos importantes, estos son: Procesamiento de pedidos, control de 
inventarios, almacenamiento de los inventarios y transporte de los productos. 
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La distribución física de mercancías a nivel local e internacional se pueden 
dividir en dos factores, los envíos minoristas y los envíos mayoristas, esto 
determinara el volumen de las cargas que se enviaran al extranjero o la 
distribución en el ámbito local. kotler y Keller (2012) nos expresan que para tener 
una buena estrategia de distribución internacional se requiere de buena atención 
de pedidos por parte de la empresa, así como un buen control de los inventarios y 
el almacenamiento de los productos. 
Variable 2: Exportación 
Las exportaciones toman parte de una verdadera guerra comercial en las 
cuales los países que exportan más terminan creciendo, es por esto que los 
países deben tener buenas estrategias comerciales al momento de realizar las 
actividades de comercio exterior para garantizar su éxito. Mercado (2004) nos 
informa que estas estrategias son las siguientes: factores en el país en el cual 
identificas a las personas que te harán las exportaciones, también que debemos 
de estar atentos a los volúmenes de ventas de nuestros productos. Pues estos 
determinaran las exportaciones y por ultimo ver las cotizaciones internacionales de 
los productos que vamos a exportar. 
El termino exportación facilita el crecimiento sostenido a largo plazo, pues en 
la actualidad exportar tiene un peso importante en la economía de los países, lo 
mismo que se demuestra por que los países que más han exportado en los 
últimos años se han desarrollado más rápidamente que los países que no 
exportan o tienen exportaciones bajas. CIBERTEC (2014) nos informa que los 
estados deben promover las exportaciones de sus productos, si un país logra 
tener más exportaciones que importaciones podrá tener un crecimiento mucho 
más rápido en corto tiempo. 
Las exportaciones son la clave para que las empresas tengan mayores 
oportunidades fuera de sus países y así dar más trabajo e incrementar la 
economía de su estado, es por esto que el autor resalta que la ayuda del estado 
es primordial para que las pequeñas empresas que están empezando exportar 
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puedan lograr el objetivo de posicionarse en un mercado extranjero. Hill (2011) 
indica que para poder tener una buena estrategia de exportación se requiere que 
las empresas exportadoras apliquen diversos elementos que le ayuden lograr sus 
objetivos, estos son: los factores en el país, los volúmenes de ventas y las 
cotizaciones.  
Dimensión 01: Factores en el País 
Existen factores en el país que son determinantes al momento de exportar 
los cuales son el comerciante exportador el cual adquiere los productos 
directamente del que desarrolla el producto para destinarlo a la exportación. Un 
factor importante que resalta el autor es el agente exportador el cual revisa todo el 
proceso de exportación de la empresa tanto en el país de origen como en el 
destino (Mercado, 2004). Las empresas designan estas tareas para obtener un 
mejor control de sus exportaciones en sus objetivos de mercado. 
Para determinar un buen ingreso de los exportadores hacia mercados 
extranjeros se requiere de un buen distribuir el cual sea el gancho de entrada para 
el público objetivo que la empresa desea convencer de que su producto es bueno, 
así también como un agente exportador el cual será el encargado de llevar los 
productos hacia el país extranjero. CIBERTEC (2014) nos informa que si tenemos 
bien establecido a nuestro comerciante exportador y a nuestro agente exportador 
la empresa podrá tener buenas exportaciones y establecerse en su mercado 
extranjero con facilidad. 
Las exportaciones son la clave para que toda empresa pueda crecer y 
establecer su empresa en mercados internaciones, sin embargo para lograr esto la 
empresa debe de analizar riesgos que se presenten en su camino en el comercio 
exterior (Hill 2011). Para eliminar los riesgos señalados por el autor se debe tener 
en cuenta las personas que te llevaran a este mercado extranjero, ya que si estas 
no te pueden ofrecer un buen servicio no podrás ingresar a un mercado 
internacional a esto se le llama factores en el país, los volúmenes de ventas serán 
determinantes para las empresas chicas que desean ingresar a un mercado 
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extranjero, pues le permitirá saber cuánto exportar y en qué cantidades y por 
ultimo las cotizaciones de los precios de los productos a exportar determinaran  
Dimensión 02: Volumen de Ventas 
El volumen de ventas en muchos casos es determinante para ver la 
proporción en que una empresa o un país exportan cierto producto al extranjero. 
Mercado (2004) nos informa que los factores que influyen en los volúmenes de 
ventas son diversos, uno de ellos es la fuerza de ventas que se tiene al momento 
de vender, otro es el precio al que se venderá el producto. En muchos casos esto 
determina el volumen de las exportaciones que se van a mandar a tu mercado 
meta en el extranjero. 
Al momento de establecer el volumen de ventas que tendremos en un 
mercado extranjero, debemos considerar diversos factores que influirán en este. 
CIBERTEC (2014) nos indica que uno de los factores es la competencia que habrá 
en el sector que deseamos posicionarnos, así también como también la situación 
económica en la que se encuentra la gente de ese lugar. Para el autor esto 
determinara los volúmenes de exportaciones, el precio de venta también es un 
factor importante, por último la población ubicada en el lugar también establecerá 
cuanto será el volumen de las ventas y exportaciones. 
Las exportaciones de mercancías son una parte importante en la expansión y 
consolidación de una empresa a nivel internacional, es por este motivo que a más 
volumen de mercancías que una empresa exporte mayor será su ganancia, pero 
para lograr esto se requiere de estrategias bien definidas, las cuales ayudaran a la 
empresa a poder determinar los volúmenes de ventas que tendrán en su mercado 
objetivo en el extranjero. Hill (2011) nos indican que para obtener un buen 
resultado en lo que a volúmenes de ventas se refiere se necesita de cuatro 
factores principales los cuales son: la competencia, factores económicos, precio y 
población. Todos estos factores se deben de analizar en el país destino para 
garantizar la rentabilidad de la empresa al momento de exportar sus productos. 
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Dimensión 03: Cotizaciones 
Al momento de cotizar productos para la exportación se deben tener en 
cuenta diversos aspectos. Mercado (2004) nos informa que uno de los factores 
son los descuentos que se brindan al momento de exportar, ya sea por volumen 
de carga y los precios de los productos que deben ser cotizados en la moneda  del 
país a exportar. El autor también indica que un factor relevante al momento de 
cotizar es cómo están los productos en base a la calidad, si cuentan con las 
certificaciones correspondientes que la acreditan como sanitariamente adecuada 
para su venta internacional.  
Cada exportador tiene su forma de cotizar sus productos, sin embargo hay 
diversos factores que le pueden ayudar a realizar este proceso de manera más 
fácil y económica. CIBERTEC (2014) nos expresa que uno de estos es cotizar con 
precios sujetos a descuentos esto determinara que la mercancía reduzca su precio 
final para los consumidores y hacerlo más competitivo. Para el autor otra manera 
importante de cotizar es la sujeta al cambio de moneda, se debe tener cuidado 
con esta cotización, ya que el cambio de moneda es determinante en el precio 
final de la cotización. Cotizar en base a las cantidades enviadas es otra manera 
eficiente de realizar una cotización eficiente y barata, por otro lado tenemos la 
cotización en base a la calidad, esto va ser determinante si la calidad del producto 
es elevada y se requiere de mayores cuidados lo cual aumenta la cotización. 
Las cotizaciones de los precios internacionales de los productos es una parte 
importante de un plan de marketing internacional, pues te permite tener el control 
de costos, ya que al saber cuánto te va costar el proceso de exportación de tu 
producto tendrás un panorama más claro de la rentabilidad que va obtener. Al 
momento de hacer cotizaciones hay diversos factores que pueden determinar si 
las estrategias que se adoptan son buenas o malas. (Hill, 2011) nos comenta los 
factores más importantes: cotizaciones echas con  respecto a precios sujetos a 
descuentos, cotizaciones de precios con relación amonedas, cotización de precio 
con base a cantidad y las cotizaciones de precios con base a cantidad.  
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1.4. Formulación del problema 
Problema General 
¿Cómo se relaciona las estrategias de marketing internacional en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016? 
 Problemas Específicos  
¿Cómo se relaciona la estrategia de producto en la exportación de cacao de 
la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016? 
¿Cómo se relaciona la estrategias de precio en la exportación de cacao de la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016? 
¿Cómo se relaciona la estrategia de promoción en la exportación de cacao 
de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016? 
¿Cómo se relaciona la estrategia canal de distribución en la exportación de 
cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016? 
1.5.  Justificación 
La presente tesis se justifica en distintos aspectos: justificación teórica, 
justificación práctica, justificación metodológica y justificación social. 
Justificación Teórica 
Las estrategias de Marketing Internacional se utilizaran para que los  
productores de cacao de la asociación de productores Cacao alto Huallaga - Tingo 
María, puedan mejorar su competitividad frente a sus competidores de su región y 
así poder aumentar sus niveles de exportación y como consecuencia hacerse más 
rentables y solventes en el mercado nacional. 
Justificación Práctica 
Los resultados que obtendremos nos van a permitir saber cuáles son los 
aspectos que deben mejorar en sus estrategias de marketing Internacional la 
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asociación de Productores Cacao Alto Huallaga para incrementar sus niveles de 
exportación y poder superar a sus principales competidores de su región. 
Justificación social 
El presente trabajo tiene como finalidad brindar herramientas con las cuales 
la cooperativa agroindustrial cacao alto Huallaga pueda recuperar el primer lugar 
con respecto a las exportaciones de cacao en grano en su Región, mediante 
estrategias de Marketing Internacional más fuertes y estrategias de exportación 
más detalladas y duraderas. Si la empre lleva acabo el reforzamiento de sus 
estrategias será la líder en exportaciones de granos de cacao en su Región y a un 
largo plazo en Perú. 
Justificación Metodológica 
Como consecuencia, este estudio servirá como guía metodológica para otras 
investigaciones que se asemejen al aérea de Negocios Internacionales, en el tema 
de estrategias de Marketing Internacional de una empresa que desea superar a 
sus competidores e incrementar sus exportaciones, orientando así los 
instrumentos de investigación, dimensión de la variable y definiciones 
conceptuales que la investigación requiera, así también como métodos que nos 
permitan contrastar hipótesis. 
1.6.  Hipótesis 
 Hipótesis General 
Existe una relación definitiva entre las Estrategias de Marketing Internacional 
en la exportación de cacao de la de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto 
Huallaga -Tingo María, 2016. 
No existe una relación definitiva entre las Estrategias de Marketing 
Internacional en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao 
Alto Huallaga -Tingo María, 2016. 
 




Existe una relación definitiva entre la estrategia de producto en la exportación 
de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 
2016. 
No existe una relación definitiva entre la estrategia de producto en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
Existe una relación definitiva entre la estrategias de precio en la exportación 
de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 
2016. 
No existe una relación definitiva entre la estrategias de precio en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016 
Existe una relación definitiva entre la estrategia de promoción en la 
exportación de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
No existe una relación definitiva entre la estrategia de promoción en la 
exportación de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
Existe una relación definitiva entre la estrategia canal de distribución en la 
exportación de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
No existe una relación definitiva entre la estrategia canal de distribución en la 
exportación de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
 




Objetivo General  
Identificar como se relaciona las estrategias de marketing internacional en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016. 
Objetivos Específicos 
Identificar como se relaciona la estrategia de producto en la exportación de 
cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016. 
Identificar como se relaciona la estrategia de precio en la exportación de 
cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016. 
Identificar como se relaciona la estrategia de promoción en la exportación de 
cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016. 
Identificar como se relaciona la estrategia de canal de distribución en la 
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2.1 Diseño de la Investigación 
Diseño 
El diseño de la investigación empleado será No experimental, según 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) explicaron que: “Es la investigación en la 
cual no se manipulan las variables” (p.152). 
Es de corte transversal. De acuerdo con Hernández et al. (2014) enunciaron 
que: “Los diseños de investigación transversal recogen datos en un determinado 
tiempo” (p.154). 
Nivel  
La investigación fue de nivel correlacional, de acuerdo con Hernández et al.  
(2014) describieron que: “El estudio tiene como finalidad conocer la relación o 
grado de asociación que exista entre dos o más variables en una muestra o 
contexto en particular” (p.93). 
Tipo de estudio 
El presente trabajo de investigación, según el propósito, fue un estudio de 
tipo aplicado. Según Carrasco (2015) explico que: “La investigación aplicada como 
se usa para actuar, transformar, modificar, o producir cambios en un determinado 
sector de la realidad” (p.43). Por lo tanto, el estudio fue aplicado y  tiene como 
objetivo dar solución a la problemática de manera inmediata.  
Enfoque 
Bajo el tipo de enfoque, la investigación es cuantitativa. Para Hernández et 
al. (2014) dijeron que: “El enfoque cuantitativo utiliza el análisis estadístico y la 
recolección de datos  cuyo propósito es probar teorías y establecer pautas de 
comportamiento” (p.4). Entonces, el estudio es del tipo cuantitativo puesto que se 
está empleando el procesamiento estadístico para poder cuantificar los resultados 
y mostrarlos en porcentajes y frecuencias. 
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2.2 Variables, Operacionalización  
Variable 
Según Hernández et al. (2014) explicaron que: “Las variables son 
propiedades que pueden variar y que esas variaciones son capaces de medirse o 
ser observadas” (p. 105). 
Operacionalización 
Según Hernández et al. (2014) indicaron que: “Es la descomposición de la 
variable en sub términos llamados indicadores que pueden ser verificables y 
mediables en ítems” (p. 211) 


















































nos indica que “El 
marketing 
Internacional se 
basa en la 
realización de los 
procesos de 
intercambio de 
bienes, servicios e 




Esta variable será 
medida con 4 
dimensiones: 
Estrategia de Producto 
Internacional,  







Internacional con una 
totalidad de 17 
indicadores utilizando 
como técnica el 
cuestionario y como 
instrumento la 
encuestas en escala de 
Likert.  
 
Una relación, idéntica, 
se establecerá con los 
demás componentes 



















Precio por área Geográfica 
13,14 
Precio por unidad o 
empaque 
15,16 
Precio sugerido o de 
reventa 
17,18 
Precio único contra precio 
variable 
19,20 
 Publicidad 21,23 
Estrategia de   
Promoción 
  
Relaciones publicas 24,25 
Promoción de ventas 26,28 
Venta personal 29,30 
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Variable 2: Exportación  
TABLA N°2 
 
2.3 Población y Muestra 
Población 
Según Valderrama. (2013) enuncio que: “La población es un conjunto de 
elementos finitos o infinitos, personas que tienen características comunes, 
expuestos a ser observados” (p.182). 
La población a elegir estará conformada por 360 productores, los integrantes 
de la población serán de ambos sexos, cuya edad debe ser mayor a 25 años. 
Criterios de inclusión 
Los delegados que asistan a la reunión realizada por la cooperativa el día en 
que se realice la encuesta, con una antigüedad de 8 meses y disponibilidad a 
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medida con 3 
dimensiones: 
Factores en el País , 
Volumen de ventas 
y Cotizaciones con 






la encuestas en 
escala de Likert 
 
Una relación, 






DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
Factores en el 
País 
Comerciante exportador 1,2  
Agente de exportación 3,4 
 La competencia 5,6 
Volumen de 
Ventas 
   




Cotización de precios 




Cotización de precios con 
relación a monedas 
15,16 
Cotización de precios con 
base a cantidad 
17,18 
Cotización de precios en 
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Criterios de exclusión 
Las personas que no se encuentren en el momento de la encuesta por 
motivos personales o de labores en el campo. 
Muestra 
Briones (2010) enuncio que: “La muestra es una parte de la población, la 
cual sirve para representarla” (p.25). 
Muestra probabilística 
Según indican Hernández et al. (2014) indicaron que: “La muestra 
probabilística es un subconjunto de la población con la finalidad de que todos sus 
elementos tengan la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra” (p. 175). 
Cálculo del tamaño muestral 
Para determinar el tamaño muestral, se estableció la formula preliminar para 
una muestra finita ya que se conoce la totalidad de la población, considerando el 
















P = 0.5 
Q=0.5 
D = 0.03 
 
RESULTADO =82 
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En donde:  
N= tamaño de la población  
Z= nivel de confianza  
P= probabilidad de éxito, o proporción esperada 
Q= probabilidad de fracaso 
D= precisión (Error máximo admisible en términos de proporción). 
La población muestral está constituida por 82 delegados que serán participes 
de la aplicación de una encuesta en la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto 
Huallaga - Tingo María 
Muestreo aleatorio simple 
Para la presente investigación se utilizará el muestreo aleatorio simple, ya 
que según Tamayo y Tamayo (2004) explicaron que: “Es una de las formas más 
comunes para la obtención de una muestra representativa, además alude que 
todos los individuos de una determinada población tienen la misma probabilidad 
de ser elegidos” (p. 177). 
 
2.4. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
Se realizará una encuesta la cual nos ayudara a recoger información sobre el 
estudio, la técnica utilizada nos ayudará a explicar las encuestas y para esto no se 
necesitará personal especializado, siendo el método de evaluación sumaria o 
escala psicométrica de Rensis Likert que utiliza encuestas específicas y con el 
grado nunca y siempre a un reactivo de pregunta.  
La encuesta 
Carrasco (2005) indico que: “La encuesta usa una técnica que nos permitirá 
recopilar la información mediante preguntas cerradas y de nivel cordial, los datos 
serán llevados a una escala numérica” (p.314). 
 
 




El instrumento viene hacer un mecanismo que se utiliza para recolectar y 
registrar la información sobre lo que se está observando. 
Cuestionario 
El instrumento utilizado fue el cuestionario que según Chasteauneuf (2009, 
citado en Hernández et al. 2014) es un conjunto de preguntas respecto de una o 
más variables a medir. 
Para efectos de la presente investigación se desarrollara el cuestionario con 
escala tipo Likert, el cual se elaboró un total de 59 preguntas, (39 preguntas para 
la primera variable y 20 para la segunda variable, ayudará en la recolección de 
datos y producto de Operacionalización de variables, contiene las variables, 
dimensiones, indicadores y escalas, requeridos por la hipótesis de la investigación 
En el cuestionario hay dos dimensiones las cuales son las siguientes: 
- Estrategias de Marketing Internacional 
 Estrategia de precio  
 Estrategia de producto  
 Estrategia de promoción  
 Estrategia de canal de distribución  
- Exportación 
 Factores en el país 




Según Hernández et al. (2014) enunciaron que: “La validez está referida al 
grado en la cual un instrumente mide la variable” (p.200). 
La validación del instrumento se realizara a través de un juicio de expertos, 
es un formulario realizado por el aérea de investigación, se mide a  través del 
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contenido de cada pregunta del instrumento, los expertos determinaran mediante 
criterios de juicio la validación cualitativa de los contenidos. 
A continuación se presentan los porcentajes de la revisión del instrumento 
por la validación según expertos: 
 
Método de Promedios 
 
 
Tomando como base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento de 
Investigación”, se tabularán los datos para cada validador, obteniendo de esta 








Para Hernández et al. (2014) describieron que: “La confiabilidad es un 
instrumento de medición, se refiere al grado en que su aplicación repetida al 
mismo objetivo produce resultados iguales” (p.200). Para medir el instrumento de 
confiabilidad se acudirá al estadístico alfa de Crombach para conocer su nivel de 
fiabilidad. 
Docentes TOTAL 
Barco Solari,Esteban              80% 
Márquez Caro Fernando Luis              75% 
Bringas Salvador, Jorge Luis                                              85% 
Chura Lucar, Rudy                                                             80% 
TOTAL 80% 
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Variable 1: Estrategias de Marketing Internacionales 
Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición. De la 
primera variable Estrategia de Marketing Internacionales, utilizamos la prueba de 










De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad de la primera 
variable,  al procesar los datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como 
resultado 0,886 lo que demuestra que el instrumento es fiable 
 
Variable 2: Exportación 
Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición. De la 
segunda variable Exportación, utilizamos la prueba de Alfa de Crombach las 









Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 82 100,0 
Excluido
a
 0 ,0 
Total 82 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,886 39 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 82 100,0 
Excluido
a
 0 ,0 
Total 82 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,807 20 




De acuerdo con los resultados del análisis de fiabilidad de la primera 
variable,  al procesar los datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como 
resultado 0,807 lo que demuestra que el instrumento es fiable. 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Para analizar la variable se utilizara el paquete estadístico SPSS versión 22, 
el Excel nos permitirá realizara los gráficos y porcentajes en las tablas de 
frecuencia, sus figuras y distribución, además se obtendrá información y se 
organizara, lo cual nos permitirá obtener nuestra base de datos que nos permitirá 
presentar los resultados en tablas y figuras. 
2.6 Aspectos Éticos 
En el trabajo de investigación se han considera diversos aspectos éticos, los 
cuales son: la puntualidad en la entrega de los informes de la investigación al 
responsable de verificarlas, así también como la correcta aplicación de las 
encuestas a las personas indicadas en la muestra del estudio, otro aspecto para 
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3.1. Estadística Descriptiva 
Variable 01 - Estrategias de Marketing Internacional 
 
Niveles de las Estrategias de Marketing Internacional de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao 
Alto Huallaga – Tingo María, 2016 
 





     
Válido Casi Nunca (71-102) 4 4,9 4,9 4,9 
 
A veces (103-134) 47 57,3 57,3 62,2 
Casi siempre (135-166) 31 37,8 37,8 100,0 




Como podemos observar en la tabla 1 y figura 1, se deduce que las estrategias de 
Marketing Internacional se encuentran en el rango a veces con 57,32%, seguido 
del rango casi siempre con 37,80% y por último el rango casi nunca con 4,88%. 
Por ende, se observa una preferencia porcentual del 57,32% de encuestados que 
señalan que a veces existen estrategias de Marketing Internacional en la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
Figura 1 
TABLA: 5 
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Niveles de la Estrategia de Producto de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo 
María, 2016 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
     
Válido Casi Nunca (23-33) 5 6,1 6,1 6,1 
A veces (34-44) 45 54,9 54,9 61,0 
Casi siempre (45-55) 29 35,4 35,4 96,3 
Siempre (56-66) 3 3,7 3,7 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
 
INTERPRETAR 
Como podemos observar en la tabla 2 y figura 2, se deduce que la estrategia de 
Producto Internacional se encuentra en el rango a veces con 54,88%, seguido del 
rango casi siempre con 35,37%, casi nunca con 6,10% y por último el rango 
siempre con 4,88%.Por consiguiente, se observa una preferencia porcentual del 
54,88% de encuestados que señalan que a veces existen estrategia de Producto 
en la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
TABLA 6 
Figura 2 
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Como podemos observar en la tabla 3 y figura 3, se deduce que la estrategia de 
Precio Internacional se encuentra en el rango a veces con 82,93%, seguido del 
rango casi siempre con 13,41%  y por último el rango casi nunca con 3,66%. 
Por ende, se observa una preferencia porcentual del 82,93% de encuestados que 
señalan que a veces existen estrategia de Precio en la Cooperativa Agroindustrial 
Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
 
Niveles de la Estrategia de Precio de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo María, 
2016 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
     
Válido Casi Nunca (15-21) 3 3,7 3,7 3,7 
A veces (22-28) 68 82,9 82,9 86,6 
Casi siempre (29-35) 11 13,4 13,4 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 7 
Figura 3 
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Como podemos observar en la tabla 4 y figura 4, se deduce que la estrategia de 
Promoción Internacional se encuentra en el rango a veces con 43,90%, seguido 
del rango casi siempre con40,24%  y por último el rango casi nunca con 15,85%. 
Por consiguiente, se observa una preferencia porcentual del 43,90% de 
encuestados que señalan que a veces existen estrategia de Promoción en la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
Niveles de la Estrategia de Promoción  de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo 
María, 2016 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
     
Válido Casi Nunca (19-27) 13 15,9 15,9 15,9 
A veces (28-36) 36 43,9 43,9 59,8 
Casi siempre (37-45) 33 40,2 40,2 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 8 
Figura 4 
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Como podemos observar en la tabla 5 y figura 5, se deduce que la estrategia de 
Distribución Internacional se encuentra en el rango a veces con 62,20%, seguido 
del rango casi siempre con 37,80%. 
Por ende, se observa una preferencia porcentual del 62,20% de encuestados que 
señalan que a veces existen estrategia de canal de Distribución en la Cooperativa 
Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
 
Niveles de la Estrategia de canal de distribución de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto 
Huallaga – Tingo María, 2016 





Válido A veces (25-32) 51 62,2 62,2 62,2 
Casi siempre (33-40) 31 37,8 37,8 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 9 
Figura 5 
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Como podemos observar en la tabla 6 y figura 6, se deduce que la exportación se 
encuentra en el rango a veces con 53,66%, seguido del rango casi siempre con 
40,24%  y por último el rango casi nunca con 6,10%.Por consiguiente, se observa 
una preferencia porcentual del 53,66% de encuestados que señalan que a veces 
existen exportaciones favorables en la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto 
Huallaga-Tingo María, 2016. 
Niveles de la Exportación de  la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo María, 2016 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
     
Válido Casi Nunca (37-53) 5 6,1 6,1 6,1 
A veces (54-70) 44 53,7 53,7 59,8 
Casi siempre (71-87) 33 40,2 40,2 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 10 
Figura 6 
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Dimensión 1-Factores en el país 
INTERPRETACIÓN 
Como podemos observar en la tabla 7y figura 7, se deduce que los factores en el 
país se encuentra en el rango a veces con 56,10%, seguido del rango casi 
siempre con 4,88%,el rango casi nunca con 34,15 y por último el rango  nunca con 
4,10%.Por consiguiente, se observa una preferencia porcentual del 56,10% de 
encuestados que señalan que a veces existen factores en el País en la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
 
Niveles de los Factores en el país de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo 
María, 2016 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
     
Válido Nunca (4-7) 4 4,9 4,9 4,9 
Casi Nunca (8-11) 28 34,1 34,1 39,0 
A veces (12-15) 46 56,1 56,1 95,1 
Casi siempre (16-19) 4 4,9 4,9 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 11 
Figura 7 
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Dimensión 2- Volumen de Ventas 
 
INTERPRETACIÓN 
Como podemos observar  en la  tabla 8 y Figura 8, se afirma que el volumen de 
ventas  se encuentra en el rango a veces con 48.78%, seguido del rango casi 
siempre con 39.02% y un rango de casi nunca de 12.20%. 
Por consiguiente, se observa una preferencia porcentual del 48.78% de 
encuestados que señalan que a veces existe volumen de ventas en la Cooperativa 
Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
 
 
Niveles del Volumen de venta de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo María, 
2016 




     
Válido Casi Nunca (15-21) 10 12,2 12,2 12,2 
A veces (22-28) 40 48,8 48,8 61,0 
Casi siempre (29-35) 32 39,0 39,0 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 12 
Figura 8 
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Como podemos observar en la tabla 9 y figura 9, se deduce que las cotizaciones  
se encuentra en el rango de casi siempre con 51,22%, seguido del rango a veces 
con 39,02%, casi nunca con 7,32% y por último el rango siempre con 2,44%. 
Por consiguiente, se observa una preferencia porcentual del 51,22% de 
encuestados que señalan que casi siempre existen cotizaciones positivas en la 
Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga-Tingo María, 2016. 
 
Niveles de las Cotizaciones  de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga – Tingo María, 2016 




     
Válido Casi Nunca (15-21) 6 7,3 7,3 7,3 
A veces (22-28) 32 39,0 39,0 46,3 
Casi siempre (29-35) 42 51,2 51,2 97,6 
Siempre (36-42) 2 2,4 2,4 100,0 
Total 82 100,0 100,0  
TABLA 13 
Figura 9 
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3.2  Estadística Inferencial 
Contraste de Hipótesis General 
- Contrastación de hipótesis las variables estrategias de marketing 
internacional y exportación 
H1Existe una relación definitiva entre las Estrategias de Marketing Internacional en 
la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -
Tingo María, 2016 
H0No existe una relación definitiva entre las Estrategias de Marketing Internacional 
en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -
Tingo María, 2016 
 
Tabla 14. 







   




Coeficiente de correlación 1,000 ,709
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 82 82 
Exportación 
Coeficiente de correlación ,709
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 82 82 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN 
Como se observa en la tabla 10, el coeficiente de correlación Speamen 
obtenido(r=0,709, Sig =0,000) entre estrategias de marketing internacionales y la 
exportación, es un valor que indica una correlación positiva considerable entre 
ambas variables. 
Decisión: Por lo tanto, según los resultados obtenidos se decide rechazar la 
hipótesis nula de la hipótesis general del estudio. 




Contraste de Hipótesis Específica 
- Contrastación de hipótesis de la dimensión estrategia de producto y la 
variable exportación 
H1Existe una relación definitiva entre la estrategia de producto en la exportación 
de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016 
H0No existe una relación definitiva entre la estrategia de producto en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016 
Tabla 15. 





   
Rho de Spearman 
Estrategia de 
producto  
Coeficiente de correlación 1,000 ,482
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 82 82 
Exportación 
Coeficiente de correlación ,482
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 82 82 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN 
Como se observa en la tabla 11, el coeficiente de correlación Speamen 
obtenido(r=0,482, Sig =0,000) entre la dimensión estrategia de producto y la 
exportación, es un valor que indica una correlación positiva media entre ambas 
variables. 
Decisión: Por lo tanto, según los resultados obtenidos se decide rechazar la 
hipótesis nula de la hipótesis especifica del estudio. 
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- Contrastación de hipótesis de la dimensión estrategia de precio y la 
variable exportación 
 
H1Existe una relación definitiva entre la estrategias de precio en la exportación de 
cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016. 
H0No existe una relación definitiva entre la estrategias de precio en la exportación 
de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 2016 
Tabla 16. 
 





   
Rho de Spearman 
Estrategia de 
precio 
Coeficiente de correlación 1,000 ,228
*
 
Sig. (bilateral) . ,039 
N 82 82 
Exportación 
Coeficiente de correlación ,228
*
 1,000 
Sig. (bilateral) ,039 . 
N 82 82 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
 
INTERPRETACIÓN 
Como se observa en la tabla 12, el coeficiente de correlación Speamen 
obtenido(r=0,228, Sig =0,000) entre la dimensión estrategia de precio internacional 
y la exportación, es un valor que indica una correlación positiva media entre 
ambas variables. 
Decisión: Por lo tanto, según los resultados obtenidos se decide rechazar la 
hipótesis nula de la hipótesis especifica del estudio. 
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- Contrastación de hipótesis de la dimensión estrategia de promoción y la 
variable exportación  
H1Existe una relación definitiva entre la estrategia de promoción en la exportación 
de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo María, 
2016. 
H0No existe una relación definitiva entre la estrategia de promoción en la 













Coeficiente de correlación 1,000 ,728
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 82 82 
Exportación 
Coeficiente de correlación ,728
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 82 82 




Como se observa en la tabla 13, el coeficiente de correlación Speamen 
obtenido(r=0,728, Sig =0,000) entre la dimensión estrategia de promoción y la 
exportación, es un valor que indica una correlación positiva considerada entre 
ambas variables. 
Decisión: Por lo tanto, según los resultados obtenidos se deciden rechazar la 
hipótesis nula de la hipótesis especifica del estudio. 
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Contrastación de hipótesis de la dimensión canal de distribución y la 
variable exportación 
 
H1Existe una relación definitiva entre la estrategia canal de distribución en la 
exportación de cacao de la  Cooperativa Agroindustrial Cacao Alto Huallaga -Tingo 
María, 2016 
H0No existe una relación definitiva entre la estrategia canal de distribución en la 




Correlación entre la dimensión estrategia de canal de distribución y la variable 
exportación 
 
Estrategia de canal 
de distribución 
Exportación 
   




Coeficiente de correlación 1,000 ,636
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 82 82 
Exportación 
Coeficiente de correlación ,636
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 82 82 




Como se observa en la tabla 14, el coeficiente de correlación Speamen 
obtenido(r=0,636, Sig =0,000) entre la dimensión estrategia de canal de 
distribución y la exportación, es un valor que indica una correlación positiva 
considerada entre ambas variables. 
Decisión: Por lo tanto, según los resultados obtenidos se deciden rechazar la 
hipótesis nula de la hipótesis especifica del estudio. 
 
 
































En esta investigación se pretende encontrar la relación entre las dos 
variables Estrategias de Marketing Internacional y Exportación.  
La tesis de Álvarez y Gonzales (2013) titulada Plan de Marketing para la 
Exportación de Granos Andinos (Quinua, Kiwicha y Cañihua) al Mercado de 
Estados Unidos para el periodo 2013 – 2016, se encontró que el plan de marketing 
fortaleció las exportaciones de granos andinos. En relación con la hipótesis 
general de la presente investigación la cual consiste en relacionar las Estrategias  
de Marketing Internacional en las exportaciones de cacao de la cooperativa 
Agroindustrial Alto Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros resultados aceptaron la 
hipótesis general la cual presenta una similitud. 
La tesis de Echevarria (2016) el marketing mix y su influencia en el 
desempeño de las empresas exportadoras de, se encontró que el marketing mix 
aplicado por el autor influencio de manera positiva en las exportaciones de palta. 
En relación con la hipótesis general de la presente investigación la cual consiste 
en relacionar las Estrategias de Marketing Internacional en las exportaciones de 
cacao de la cooperativa Agroindustrial Alto Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros 
resultados aceptaron la hipótesis general la cual presenta una similitud. 
La tesis de Bautista (2014) titulada Estrategias de Marketing y la exportación 
de Artesanía textil al mercado de New York- USA, de las empresas del distrito de 
Hualhuas-2014, se encontró que la Estrategia de Marketing incentivaron a que las 
exportaciones de artesanías textiles hacia el mercado de EE.UU crezcas y estén 
mejores fortalecidas. En relación con la hipótesis general de la presente 
investigación la cual consiste en relacionar las Estrategias de Marketing 
Internacional en las exportaciones de cacao de la cooperativa Agroindustrial Alto 
Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros resultados aceptaron la hipótesis general 
la cual presenta una similitud. 
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La tesis de Gomez y Valenzuela (2010) titulada Export Marketing 
Strategiesfor High Performance: EvidencefromSpanishExporting Companies, se 
encontró que las estrategias de marketing tuvieron resultados positivos para las 
exportaciones de las compañías de España. En relación con la hipótesis general 
de la presente investigación la cual consiste en relacionar las Estrategias de 
Marketing Internacional en las exportaciones de cacao de la cooperativa 
Agroindustrial Alto Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros resultados aceptaron la 
hipótesis general la cual presenta una similitud. 
La tesis de Omotayo y Oyeniyi (2009) titulada Effect of Marketing 
StrategyonExport Performance: EvidencefromNigerianExport Companies, se 
encontró que las Estrategias de Marketing tuvieron un resultado positivo en las 
empresas exportadoras de Nigeria, fortaleciendo sus exportaciones hacia sus 
mercados objetivos. En relación con la hipótesis general de la presente 
investigación la cual consiste en relacionar las Estrategias de Marketing 
Internacional en las exportaciones de cacao de la cooperativa Agroindustrial Alto 
Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros resultados aceptaron la hipótesis general 
la cual presenta una similitud. 
La tesis de Bustillos (2010) titulada Diseño de un plan de Marketing para la 
exportación del Mango ecuatoriano hacia el mercado Español, se encontró que el 
plan de Marketing tuvo un efecto positivo en las exportaciones de mangos 
ecuatorianos hacia el mercado Español. En relación con la hipótesis general de la 
presente investigación la cual consiste en relacionar las Estrategias de Marketing 
Internacional en las exportaciones de cacao de la cooperativa Agroindustrial Alto 
Huallaga - Tingo María, 2016, nuestros resultados aceptaron la hipótesis general 




































En esta investigación se logró identificar la opinión que tienen los 
encuestados respecto a la relación de las Estrategias de Marketing Internacional 
en las exportaciones de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Alto Huallaga-
Tingo María, 2016; concluyendo que, sí existe una relación entre estas dos 
variables como se evidencia en la Tabla Nº 14. 
 
Con respecto a las dimensiones, se determinó que sí existe una relación 
entre la estrategia de producto en la exportación de cacao de la Cooperativa 
Agroindustrial Alto Huallaga-Tingo María, 2016; así como se evidencia en la  tabla 
N° 15. 
Se determinó que sí existe una relación entre la estrategia de precio en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Alto Huallaga-Tingo María, 
2016, como se evidencia en la tabla N°16. 
Se determinó que sí existe una relación entre la estrategia promoción en la 
exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Alto Huallaga-Tingo María, 
2016, como se evidencia en la tabla N°17. 
Se determinó que sí existe una relación entre la estrategia de canal de 
distribución en la exportación de cacao de la Cooperativa Agroindustrial Alto 
Huallaga-Tingo María, 2016, como se evidencia en la tabla N°18. 
  
































Se recomienda estudiar las Estrategias de Marketing Internacionales en sus 
cuatro dimensiones fundamentales, las cuales fueron presentadas en el trabajo, ya 
que estas ayudaran a determinar en cuál de ellas se necesitara la ayuda de un 
asesor de negocios para poder fortalecerlas. 
Debido a que la Cooperativa Agroindustrial Alto Huallaga, ha perdido 
volumen de exportaciones frente a sus principales competidores en su región, se 
capacitara mejor a sus trabajadores, para que así puedan mejorar la calidad de 
sus productos y tener más posibilidades de competir frente a sus rivales 
exportadores. 
Por otro lado, se recomienda realizar un estudio de mercado actualizado en 
su mercado destina, ya que los factores de exportaciones pueden haberse 
desgastado y esto refleja la perdida de volúmenes de exportación, es por esto que 
es recomendable realizar un nuevo estudio de mercado. 
Debido a que existe una relación positiva media entre la estrategia de precio 
en la exportación, se debe reforzar los conocimientos en precios internaciones de 
exportación para las futuras exportaciones de cacao.  
Con respecto al canal de distribución aplicado por la empresa, más de la 
mitad de los trabajadores consideran que a veces  se aplican buenas estrategias, 
tanto en el aérea local e internacional. Por este motivo, se recomienda revisar los 
canales de distribución que realiza la empresa para poder detectar deficiencias y 
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